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壹、 前言 
 
網際網路的快速成長，對人類生活與商業活動產生了極大的影響。人們可
以透過網路搜尋資料、通訊、下載軟體、競標拍賣、或購物訂票等等，無數企
業投入大量資金，從事電子商務，希望能從中發掘市場契機，進而獲取利潤。
然而在網際網路上，各行各業的網站多到令人眼花撩亂，很多網站在尚未找到
一套可獲利的經營模式之前，就不堪營運虧損而退出網路市場。因此，企業要
從事電子商務，必須思考如何創造一套可獲利的經營模式，透過網路吸引目標
消費者，並搜集消費者的資料，確定消費者的需求，提供客製化服務，如此一
來，就有交易的機會，進而達到獲利的可能。 
電子商務的經營模式類型很多，社群模式是其中之一，所謂社群是指虛擬
社群：一群擁有相同興趣、性向、喜好或同樣工作領域的人，透過網際網路連
接起來，以便相互交換資訊，並滿足社群成員的需求。社群模式即是社群組織
者針對不同族群的顧客，提供他們感興趣的話題或商品，藉此來創造商機（欒
斌、陳苡任、羅凱揚，2005）。 
Hagel III & Armstrong (1998) 在“網路商機”一書中也提到，如何經
營虛擬社群來開拓網路新商機，他們認為虛擬社群提供了一個讓人們自由交往
的生動環境，人們在社群裡持續性的互動，創造出一種互相信賴和彼此了解的
氣氛，互動的基礎在於人類的四大基本需求：興趣、人際關係、幻想、和交易。 
虛擬社群基本上扮演了會員的代理人角色，在滿足社群會員廣泛的社交需
求之餘，還幫助會員從廠商那兒獲得更多關於產品和服務的資訊，甚至幫助會
員拿到更好的價格，廠商（指任何生產、出售或經銷貨物和服務的公司）透過
虛擬社群也得到擴充市場的新機會。因此，社群組織者若能建立虛擬社群成為
忠實會員，就能利用這些會員替公司創造廣告費、交易佣金和會員費的收入。 
雖然建立虛擬社群，對社群會員、廠商、及社群組織者都有好處，但是網
路上虛擬社群網站非常多，社群組織者該建立何種社群？如何吸引成員？如何
留住成員成為忠實會員？如何獲取和利用會員創作內容，來導向商業利益？以
上種種問題都涉及虛擬社群的經營管理，是所有想運用社群模式來從事電子商
務的企業不得不思考的問題，也是本文的研究目的。 
 
貳、文獻探討 
 
    在探討虛擬社群的經營管理之前，先針對虛擬社群的定義、組成、分類、
及存在的價值做一說明。 
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一、 虛擬社群的定義、組成、及分類 
1. 虛擬社群的定義 
 
就社群的觀念而言，社會學者認為社群是指一定地理區內的人及其社會性
活動及現象的總稱，這樣的社群概念至少包含了人、一定的地理範圍、及人的
社會性，隨著網際網路的蓬勃發展，實體性社群的社會性活動，可以跨越地理
位置的限制，轉移至線上，因此產生了虛擬社群的概念，所謂虛擬社群是指在
網路上，一群興趣或背景相同的人，因互動所凝聚而成的團體（楊堤雅，1999）。 
吳齊殷（1998）指出，「虛擬社群」僅僅是網路技術所創造出來不同「社群」
表現形式，其內涵仍與實體社群相同，都是社會性的關係網絡所建構而成的，
由此可知，虛擬社群與實體社群的產生都是為了滿足人們社會性和功能性的需
求，但兩者的差異在於形成的媒介及脈絡性的環境（萬榮水、梁瑞文，2007）。 
 
2. 虛擬社群的組成 
 
Hagel III & Armstrong (1998)提到，早在 1970 年代初期，科學家們已經
開始利用網際網路來分享資料、合作研究和交換信息，這種互動式的研究社群
是最早期的虛擬社群。到了 1996 年底時，線上服務公司為電腦用戶提供了上網
的功能、專門的內容和通訊服務，這時興起了一種佈告欄服務站，創造許多虛
擬社群，其中最大的一個虛擬社群，是由一群電腦科技迷，在美國加州北部創
立的「源泉」（The Well）。 
因此，虛擬社群存在已有近三十年的歷史，許多研究顯示虛擬社群形成的
原因，在於提供人們一個互動的環境，讓一群興趣、背景或意識形態相同的人，
彼此分享意見，滿足人們在溝通、資訊和娛樂等方面的需求。 
至於虛擬社群組成的形式非常廣泛，社群網站提供留言版討論區、即時通
訊、免費電子郵件、免費網頁、免費硬碟空間等等功能，供網友即時聊天、交
友討論和從事商業行為，網友從人際互動中發展人際關係，並進一步透過網友
創造的內容，留住網友成為忠實會員，替公司創造廣告費、交易佣金和會員費
等收入。 
 
3. 虛擬社群的分類 
 
虛擬社群的形成基礎，在於其滿足人類的四大基本需求，社群組織者可以
根據這四種需求，建立不同宗旨、不同型態之虛擬社群，其分類如下： 
(1) 興趣 
大多數人都有一些特別熱衷的興趣，如運動、娛樂或旅遊度假等，因此，
早期的虛擬社群聚集了許多分散各處，但對某一個主題有共同興趣和專長的人
讓興趣相同的會員彼此交流並共享資訊。 
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(2) 人際關係 
人們都渴望接觸有相同經驗的人，虛擬社群為人們製造互動的機會，讓人
們聚在一起分享個人經驗。吳齊殷（1998）指出，在虛擬社群裡，即使從未謀
面也能發展出「友誼」、「伙伴」、甚至「情侶」、「配偶」，「陌生」的成員不但可
以交換訊息、互通有無，也能從中獲取「社會支持」與「歸屬感」，甚至是「自
我認同」。 
(3) 幻想 
網路環境讓參與者有無限的想像空間，可以隨心所欲「試演」不同的人物，
在天馬行空、無所不能的扮演角色遊戲中忘卻自我。 
在網路上興起的社群種類當中，最早之一，也是最神秘的一個是「泥巴」
（原文是 MUD，意思是多用戶地牢），MUD 是一種類似電玩冒險遊戲的系統，以
文字為介面，可以同時讓很多人參與進行互動。在 MUD 裡存在著複雜的社會階
級，雖然一切都如同遊戲般夢幻，但卻令參與者感覺十分的真實（邵琮淳，
2001）。 
（4）交易 
Hagel III & Armstrong (1998)提到當社群會員對某種產品和服務有強烈
的興趣，就會開始在線上交換情報和討論購買經驗，此時虛擬社群自然會發展
出滿足第四種需求的能力。 
鄔榮霖(2002)認為虛擬社群讓消費者在網路中得到自己想要的訊息，眾多
消費者結合彼此的力量，凝聚更多的購買力，向廠商要求更多的優惠，同時，
虛擬社群內部公開的資訊及多種訊息來源，可以讓消費者有更多的選擇與比較。 
網站經營者握有虛擬社群長期網上互動而累積豐富的會員資料，可以主動
推薦會員最適合或需要的商品，也可針對個人提供個人化服務（黃麗珍，2000）。 
 
二、 虛擬社群的經營管理 
 
根據上一段虛擬社群的定義、組成、及分類來看，三者都提到了虛擬社群
存在的價值，是因為它滿足了人類在溝通、資訊和娛樂等方面的需求，因此，
虛擬社群的經營之道，在於社群組織者利用本身資源，鎖定具有潛力的目標社
群，提供能滿足社群成員需求的內容和創造互動的環境，成員獲得需要的內容，
也能在網路上與其他成員熱烈地分享資訊，就願意駐留在此社群，社群組織者
可進一步利用成員長期互動而累積的資料，主動推薦合適的產品或服務，藉此
創造商機。 
Hagel III & Armstrong (1998)提到社群組織者成立虛擬社群之後，可透
過三階段經營模式，快速地創造、集中、和鎖住社群會員，此三階段為製造交
通、集中交通、及鎖住交通，說明如下： 
（1）製造交通 
社群在成立之初，要引誘目標成員進入網站。美國線上公司（以下簡稱 AOL）
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是一個經營虛擬社群非常成功的網路公司，該公司提供 19 個頻道，從新聞、財
務、到娛樂等等豐富內容，此外，其圖形按鈕的介面設計，讓使用者很容易找
到想要的資訊內容，目的就是要吸引目標成員使用其網站。 
Hagel III & Armstrong 建議在社群開張時，可以利用目錄服務，目錄中
包含對網路資源的評鑑或分級，以及如何使用這些資源的提示，如此一來，可
以減少過早投資在出版的內容上，下一個服務項目則是佈告欄，吸引用戶回到
社群，對目錄中列舉的網站發表評論，此時社群組織者要想辦法讓成員願意聚
在社群中，就他們關心的共同話題進行交流。 
（2）集中交通 
當使用者進入社群網站後，社群組織者要增 
加使用者在社群裡花的時間。首先，社群組織者要追蹤、記錄會員的使用習性，
並依照會員的個人喜好來修改社群呈現給會員的外觀。 
其次，社群組織者必須積極擴充社群提供給會員的服務項目，藉由會員的
使用行為，可以了解會員的興趣和需求，以決定要提供何種服務項目，另外，
社群組織者也能邀請廠商提供滿足會員需求的內容，例如 AOL 鼓勵其顧客使用
個人化行事曆，顧客可以將其行事曆與特定的人分享，如此一來，AOL 能根據
顧客行事曆的活動，請廠商提供合適的產品和服務或廣告給顧客，藉此擴展商
機。 
（3）鎖住交通 
在此階段要製造跳槽社群的障礙，留住會員 
成為忠誠者。首先，要培養會員之間的人際關係，除了運用佈告欄和聊天區之
外，若能另外舉辦活動讓會員接觸，或讓會員彼此接觸對方的輪廓資料，都能
建立會員更緊密的人際關係。 
其次，社群組織者要編輯會員創作的內容，並製造索引讓會員調閱這些內
容，再者，找出佈告欄和聊天區的次級話題，成立新的服務項目，加強社群的
功能。 
最後，社群組織者要加強科技上的投資，讓會員根據自己個人的需求，修
改使用介面或常用的目錄，當社群會員彼此擁有良好的人際關係，社群提供的
內容和服務又能滿足會員的需求時，會員就不會跳槽到其他的社群網站。 
為了留住會員，AOL 獎勵會員使用服務，就能累積點數，點數能換取 165
種獎品，這種方案提升了會員的使用率和忠誠度。 
 
叁、結論與建議 
 
網際網路的蓬勃發展，帶動了電子商務的熱潮，早期的電子商務業者，大
多認為，只要好好地規劃、設計網站，人潮自然會湧進，然而，事實上並不是
如此，很多看起來像「購物中心」的網站，不但乏人造訪，更是少人在上面購
物，電子商店對消費者而言，雖然購物方便，不受時間與空間的限制，坐在家
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裡，產品就寄送到家裡，但是網路是一個虛擬空間，當消費者考慮網路購物時，
仍會擔心產品的品質及網路交易安全等問題。 
虛擬社群的經營，提供一個開放的空間，讓會員自由的交談，一旦會員彼
此之間建立了良好的人際互動，就能產生對社群的認同感，再加上社群提供的
內容和服務能滿足會員個人的需求後，就能增加會員的使用率和忠誠度，等到
會員人數成長到一定數量後，社群組織者就能利用會員的廣大資料，瞭解會員
對產品和服務的需求，進一步開發及設計符合會員需求的產品和服務，以創造
商機。 
針對所有想運用虛擬社群來從事電子商務的企業而言，Hagel III & 
Armstrong（1998）提供了下列五個經營的建議： 
（1）吸引會員的獨特宗旨 
虛擬社群擁有特定類型的會員，對會員來說，社群必須一開始就有一個清
楚明確的宗旨，宗旨必須跟會員的興趣和需求相符合，才能吸引會員花時間停
留在社群裡。 
（2）整合內容和通訊 
虛擬社群利用網路技術，提供一個通訊和內容同時存在而且緊密結合的環
境，例如在線上聊天區的人，可以取出，也可以貢獻跟話題有關的內容，參加
佈告欄的人，可以閱讀以前張貼的文章，也可以向這些文章的原作者提出問題，
社群組織者要替會員搜集相關的內容，並且替會員過濾不可靠或低品質的內
容，以確保內容的價值。 
（3）重視會員創作的內容 
會員創作的內容通常是在聊天室中即時製作出來，或是在佈告欄上逐漸累
積而成的，內容的價值在於它是經過驗證比較之後而產生的集體經驗和觀點，
當會員需要採購時，會員創作的內容中的大量資訊能使他們做出適當的決定。 
（4）競爭商品的選擇性 
虛擬社群應該提供會員關於廠商的豐富資訊，還有讓會員與廠商打交道及
討價還價的機會，會員能夠獲得許多競爭產品的資訊，並跟廠商直接互動，才
能展現虛擬社群的商業價值。 
（5）出於商業動機的社群組織者 
虛擬社群必須投入巨大的資源和很長的時間，才能建立一定數量的會員，
因此社群組織者經營虛擬社群要能賺到誘人的利潤，鼓勵創新，發展一套可獲
利的經營模式，把廠商的權力轉移到會員手上，才能實現這些利潤。 
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